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Señores miembros del jurado: 
 En cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de 
tesis de la Universidad César Vallejo, para elaborar la tesis de Licenciatura, presento el 
trabajo de investigación titulado: Influencia Del Marketing Digital En El Posicionamiento 
De Las Instituciones Educativas Particulares De Nivel Inicial Y Primaria En Lince 2018. 
La investigación tiene por finalidad determinar el grado Influencia entre el Marketing 
Digital, y el Posicionamiento. 
 El documento consta de ocho capítulos, estructurados de la siguiente forma: 
Capítulo I: Introducción: Se presenta de forma general la tesis, se presenta los 
antecedentes, justificación, hipótesis, y los objetivos de estudio. Capítulo II Método: 
Marco metodológico, se da a conocer las variables, la operacionalización de las variables, 
tipo de estudio, metodología, la población, técnicas e instrumentos de recolección de 
datos y métodos de análisis de datos. Capítulo III: Resultados, se presenta la descripción 
de los resultados y la prueba de hipótesis. Capítulo IV: Discusión, se da a conocer la 
discusión del trabajo de investigación. Capítulo V: Conclusiones, finalmente se da a 
conocer las conclusiones del estudio. Capítulo VI: Recomendaciones. Capítulo VII: 
Propuesta. Capitulo VIII: Referencias bibliográficas, seguido de los anexos. 
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El objetivo de esta investigación fue determinar si hay relación entre el marketing digital 
y el Posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y 
primaria en lince en 2018.  Con base en los antecedentes y en el marco teórico se planteó 
como hipótesis que el marketing digital tiene influencia en el posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares en lince. 
Esta investigación tiene las siguientes características: es de tipo aplicada, de diseño no 
experimental transversal y del nivel explicativo-causal. Para la validación de instrumento 
se utilizó un cuestionario a 21 sujetos los que se aplicó la prueba de Alfa de Cronbach.  
La población estuvo compuesta por 46 instituciones educativas privadas de los niveles 
inicial y primaria   de Lince, y se realizó la encuesta a una muestra de 41 instituciones.  
Hipótesis fue contrastada con la prueba chi-cuadrado. La investigación concluyo que el 
marketing digital tiene relación con el posicionamiento de las instituciones. 
Palabras claves: Marketing Digital, Posicionamiento. redes sociales. 
Abstract 
The objective of this research was to determine if there is a relationship between digital 
marketing and the sustained growth of private initial and primary education institutions 
in Lince in 2018. Based on the background and the theoretical framework, it was 
hypothesized that digital marketing is related to the sustained growth of private 
educational institutions in Lince. 
This research has the next characteristics: it is of an applied type, with a non-experimental 
transversal design and a descriptive-correlational level. A questionnaire was used to 
obtain the data to 21 subjects to whom the Cronbach's Alpha test was applied. The 
population consisted in 46 private educational institutions of the initial and primary levels 
of Lince, and the survey was conducted on a sample of 41 institutions. The hypothesis 
was contrasted with the chi-square test. The research concluded that digital marketing is 
related to the sustained growth of institutions. 





1.1 Realidad problemática 
Para definir el marketing digital tenemos a Castaño Y Jurado (2010) que afirman que el 
marketing nace con la expansión de los avances tecnológicos y las formas nueva de 
utilizar y comprender internet, se basa en usar técnicas del marketing tradicional en 
ámbitos digitales. El marketing digital va orientado a una gran cantidad de gente, donde 
cada uno de los sujetos debe sentirse especial, autentico, regresando al trato personal 
que brindaban los vendedores a sus clientes frecuentes en épocas pasadas, pero todo 
esto en un ambiente digital. (p.8) 
A nivel internacional el marketing digital es  una herramienta de gran utilidad 
para las organizaciones  pero también para los clientes, esto es debido a que la tendencia 
de los medios digitales cada vez toma más importancia para captar y fidelizar nuevos 
clientes, mientras mantenemos informados a los que ya conocemos, esta situación se 
ve mayormente en empresas privadas, pero los organismos públicos también lo están 
poniendo en práctica para conseguir una mejor imagen institucional, siendo por estos 
motivos, una herramienta casi necesaria que nos permitirá mantener a nuestra empresa 
en el mapa.  
“De acuerdo a la consultora PwC. La inversión publicitaria 
digital se incrementará este 2016 en un 11%, y prevé que, en 
el 2017, esa inversión rebasará a la de la televisión y que en 
2020 llegará a situarse por encima de los 230,000 millones de 
euros. (Gestión, 2016) 
Siendo el internet un canal usado por la población mundial actual, el marketing 
digital se ha vuelto un elemento importante para que una empresa se posicione en la 
mente del consumidor, y de esta forma poder lograr sus objetivos y metas. El uso del 
marketing digital aumenta el nivel de eficiencia en la relación recursos - resultados a la 
hora de realizar las labores de marketing para la empresa; por esto los encargados de las 
áreas relacionadas al marketing deben mantenerse actualizados sobre las nuevas 
tendencias que surgen en las sociedades 
A nivel nacional existen organizaciones que aun presentan problemas a la hora 
de integrar a la gestión un plan de marketing digital, muchas cuentan con problemas al 
implementar opciones básicas como el tener una página web o una fan page, en algunos 
casos incluso carecen de un correo electrónico, esto produce una pérdida de clientes 
frente a otros negocios que pueden responder de distintas formas ante los 
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requerimientos de los cliente y utilicen más alternativas para comunicarse con ellos, y 
a la vez, trae consigo una gestión más limitada y reducida a métodos tradicionales para 
contactar con las personas y/o instituciones. Siendo Perú uno de los países con 
población muy activa en redes sociales según nos puede decir Luzuriaga S.: 
 “Las nuevas tendencias permiten una comunicación más efectiva 
con nuestro público. En Latinoamérica, los videos han ganado 
terreno en el uso de los medios sociales. Según el informe State 
of social media in Latam, las acciones de video total (me gusta, 
comentarios, acciones y retuiteos) crecieron 56 % entre enero y 
noviembre de 2016. El mayor aumento fue con Twitter (373 %): 
Perú fue el país que más creció en cantidad de acciones de video 
de sus usuarios (287 %), seguido por México (177 %), Argentina 
(120 %) y Chile (112 %).” (conexión ESAN, 2018) 
El tener una gestión de marketing digital puede traer consigo agilidad incluso en 
el reclutamiento, ya que permite su publicación y visualización en distintas 
plataformas, y, existen en esas plataformas herramientas para la clasificación de datos. 
Como ultima acotación, expresamos que la falta de implementación de una gestión de 
marketing digital priva a la empresa de explotar todo el potencial que tiene y desacelera 
su crecimiento, por lo que es importante saber las necesidades de la empresa, para poder 
tomar medidas dentro de la organización y realizar algunos cambios o actualizaciones 
por el bien de la empresa. 
A nivel local, en el distrito de Lince, después de hacer una revisión por medio del 
escale del MINEDU, se vio que las instituciones más relevantes eran las que poseían 
medios digitales para la difusión de sus servicios, además, facilitaban el informe y la 
comunicación para la admisión por medio de una página web dedicada. Caso contrario 
con las instituciones que poseen poca difusión en medios digitales.  
 Los líderes de la organización. deben velar por la imagen que la institución 
proyecta al público, ya que de ello depende el crecimiento de la empresa, de la atracción 
y el manejo de clientes dependerá que esta pueda seguir en funcionamiento, llegando a 
las metas planteadas, cumpliendo con lo acordado y brindando a los empleados la 
estabilidad laboral que necesitan.  
Es por ello que es importante actualizar la información de la empresa 
continuamente, para que de esta manera se logre tener algo nuevo que pueda llamar la 
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atención de las personas que podrían estar interesadas en los productos y/ servicios que 
ofrece la empresa. 
Las empresas que están ubicadas en entornos con un número considerable de 
empresas que ofrecen servicios y/o productos similares a los que ofrecen ellos, buscan 
constantemente la forma en la cual se pueden diferenciar. Y algo, por mínimo que 
parezca puede marcar una diferencia enorme, una respuesta rápida en una fan page o 
un correo electrónico puede determinar el que una persona se quede o se vaya.   
Asimismo, la siguiente investigación podría aportar tanto al tema del marketing 
digital como al del posicionamiento porque al obtener los resultados del presente 
trabajo se determinará si el marketing digital tiene influencia en el posicionamiento de 
una empresa que se encuentra en un ambiente competitivo. 
La situación de a las instituciones educativas en Lince es competitiva, se 
presentan instituciones las cuales conocen del manejo de medios digitales y sacan 
provecho de ello, dejando atrás a otro grupo el cual lo desconoce, en consecuencia, 
estas instituciones no logran competir con las otras o darse a conocer como una opción 
alterna, por esto, las empresas deben mejorar la participación en redes y la 
comunicación con los clientes, además indicar los objetivos de la empresa para con los 
alumnos, para que de esta forma se puedan crear un buen ambiente en el que los padres 
busquen de los medios digitales para complementar la información que reciben y de 
esa manera conseguir mayor tráfico en las redes y mayor publicidad para la 
organización.  
Se considera que si la gestión de marketing digital mejora, la institución tendrán 
un mayor número de solicitudes de reservas, y, por ende, la empresa será más 
productiva y competitiva, y tendrá un mejor posicionamiento. 
1.2 Trabajos previos 
1.2.1 Antecedentes internacionales 
La presente investigación se sustenta en los trabajos de Herrera, D. (2015), quién 
realizo trabajo sobre “Propuesta de innovación de un Plan de Marketing para el Nuevo 
Colegio del Prado” en la Universidad Internacional De La Rioja, ubicada en la ciudad 
de Barranquilla– Colombia, para optar el título Master en dirección y gestión de centros 
educativos de la Facultad De Educación de Barranquilla– Colombia. En la cual planteó 
como objetivos aumentar y retener la cantidad de alumnos en la institución utilizando 
una estrategia de marketing digital para el colegio “El nuevo Colegio Del Prado” de la 
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Ciudad de Barranquilla, además de mejorar la relación del colegio con su entorno. 
Concluyó con resultados positivos y con la observación de que no es el uso de una 
estrategia en específico sino el uso en conjunto de muchas estrategias que permiten que 
las mismas funcionen correctamente y sean provechosas para la empresa y permitan al 
cliente conocer a la empresa y sus productos, los padres de familia se sentían conformes 
con los ofrecido por la institución y la red de la empresa recibieron mayor tráfico de 
visitas, lo que llevo a que la institución se hiciera más conocida. En esta institución la 
forma de publicidad que más impacto tiene es el boca a boca, puesto que el 46% de 
encuestados llegaron a la institución por recomendación de otros, en comparación de 
un 11% que llego por medios web. 
En el ámbito internacional también se tiene a Martínez, M. (2014), quién realizo 
una tesis titulada “Plan De Marketing Digital Para Pyme” en la Universidad Católica 
de Córdoba, ubicada en la ciudad de Córdova -Argentina, para optar el título de 
Magister En Dirección De Empresas. Su investigación tuvo como principal objetivo la 
evaluación y análisis de implementar un plan de marketing digital, con el objetivo de 
incrementar las ventas de Ingemar, Pyme B2. La conclusión que dejó este trabajo fue 
positiva, se incrementaron las ventas, se generó también un incremento en los mensajes 
de la empresa que son leídos, aumento el tráfico de visitas al web site de la empresa y 
en  lo que respecta a redes sociales los contactos aumentaron con lo cual se puede 
obtener mejor información del usuario final, en resumen el utilizar en conjunto las 
herramientas de marketing digital escogidas bajo la estrategia que se planifico logró un 
posicionamiento positivo, eficiente uso de herramientas, generado una comunicación 
mayor, incremento la cantidad de los clientes. Las visitas aumentaron en un 84%, 
aumento en un 92.86% la cantidad de e-mails leídos y en 1.63% los que culminaron en 
una visita a la página de contacto, aumento un 49.2% la cantidad de fans en redes 
sociales, además, aumentaron las ventas en un 3.9% teniendo un objetivo de 3%. 
En las lenguas ánglicas tenemos a Al-Mallod, F. (2007) en su tesis titulada 
“Using Business Marketing Strategies In Higher Education: A Case Study” para 
obtener su título de doctor en educación en la universidad de South África, tuvo como 
objetivo principal hallar cómo es la inscripción de estudiantes, la cantidad de clases 
ofrecidas y las tasas de finalización de Grados y certificados afectados en el programa 
de GRH en el Mt. San Antonio college cuándo se emplean estrategias de marketing 
para promover el programa. Y como uno de sus objetivos específicos determinar qué 
tipo de estrategia de marketing es más efectiva. El método utilizado fue comparación 
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histórica en la forma de análisis longitudinal y estudios pre-post, se analizaron los datos 
del año 2000 al 2006, después de aplicar estrategias de marketing  y de analizar los 
datos se vio que hubo un incremento de 98 %( 1430 como total) en la cantidad de 
alumnos, y al realizar una encuesta a 276 alumnos sobre cómo se enteraron del 
programa, las respuestas revelaron un 35.1% en el catálogo de la universidad, 19.6% 
en la cedula de clase y un 15% por medios digitales. La respuesta a su objetivo fue 
positiva, se mostró un incremento en la cantidad de alumnado. La respuesta a su 
pregunta especifica fue también una recomendación, evaluar la estadística de las 
estrategias de marketing y utilizar medios digitales para el marketing, esto por tener en 
consideración el costo. 
También incluimos la tesis de Ragini, Y. (2016) “Student Recruitment in the 
Higher Education Sector of New Zealand: Comparison of Traditional versus Social 
Media Marketing” para optar por el título de master en negocios en el Unitec Institute 
of Technology, Nueva Zelanda, tuvo como objetivo realizar una comparativa acerca de 
que método de marketing era mejor para la educación superior en Nueva Zelanda, 
obtuvo los datos de tres formas, la primera fue recopilar datos de las redes sociales y 
páginas de sitio de los tres institutos de educación superior, una vez a la semana desde 
el 14 de Marzo al 18 de Julio de ese año, la segunda fue a través de entrevistas a 12 
estudiantes, 4 por cada institución, 2 locales y 2 extranjeros, y la tercera fue comparar 
el material impreso que se entregó para los procesos de puertas abiertas con las web 
sites.  La investigación mostró que los alumnos utilizaban las redes para poder 
informarse acerca de las instituciones y que eran más populares que la publicidad 
impresa, se vio que había un incremento en el afluente de visitas hacia los sitios de la 
empresa, tanto Facebook, YouTube, LinkedIn como las paginas institucionales, aunque 
en estas últimas se vio un descenso en las últimas semanas. 
Vijay, A. (2014) “Study Of The Effectiveness Of Online Marketing On 
Integrated Marketing Communication” estudio realizado para optar por un master de 
filosofía de Business Management en la University D.Y. Patil University en Navi 
Mumbai, tuvo como objetivo entender la importancia de una comunicación de 
marketing integrado y la importancia de la publicidad Digital. La muestra estuvo 
conformada por 200 estudiantes basada en una discusión con un experto en 
investigación. La encuesta estuvo orientada a encontrar datos que puedan ser 
determinar la alternativa de mayor porcentaje. Como resultados tuvo 35.5% de 
encuestados conocía alguna marca, que 35% de los encuestados indico que la forma en 
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la que conocían las marcas era a través de medios online. La investigación concluyo en 
que la cantidad de personas que prefieren los medios tradicionales de marketing ha 
decrecido, pero que aún es recomendable combinar ambos medios de difusión.  
Como artículo científico Hasan Khan, R. (2013) “Marketing Education Online: A 
Case study of New Zealand Higher Education Institutions” estudio realizado en nueva 
Zelanda, tuvo como objetivo determinar si existe una demanda de social media como 
medio preferido de comunicaciones de marketing para el consumidor final. Para realizar 
la investigación se tuvieron en cuenta 349 instituciones a las que se le aplico un sistema 
de puntos para poder categorizarlas, por medio de preguntas relacionadas a sus prácticas 
en marketing se les agrupo en 6 grupos que iban desde el 1, mejor uso del marketing 
digital al 6, no lo usa.  Las categorías obtuvieron los siguientes resultados 1 0.29%, 2 un 
2.58%, 3 un 24.93% 4 un  8.02%,  5 un 2.58% y 6 un 61.60%La investigación concluye 
en que existe una demanda clara por parte de los usuarios finales para que se utilicen 
medios digitales como canal de marketing pero que las instituciones de educación 
superior carecen de confianza en este medio por lo que no se utilizan actualmente. 
1.2.2 Antecedentes nacionales 
Otsuka, (2015) en su tesis denominada “Marketing Digital Para El Posicionamiento 
De Los Institutos Superiores Tecnológicos De Lima Metropolitana”, en la universidad 
Inca Garcilaso de la Vega, Lima – Perú, para conseguir el grado de doctor en 
administración, se planteó como objetivo el resolver si el marketing digital está 
relacionado con el posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos de la zona 
Metropolitana de Lima. La metodología empleada fue no experimental en cuanto al 
tipo de investigación, con un diseño correlacional, Su población fue un total de 2014 
alumnos y una muestra de 323 alumnos, utilizando chi cuadrado para corroborar las 
hipótesis, obteniendo un valor X²c 678.808, mayor al X²t 26.296 siendo positivo, 
aceptando la hipótesis alterna, llegando a la conclusión de que el marketing digital tiene 
una relación significativa con el posicionamiento de los institutos superiores 
tecnológicos en la zona metropolitana de Lima.  
Así mismo, Zurita, M. (2017), realizó la investigación titulada “El marketing 
digital y su influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de 
Trujillo, La Libertad-2017” en la universidad Cesar Vallejo, de Trujillo, ubicada en la 
ciudad de Trujillo-Perú para optar por el título de Maestra en Administración de 
Negocios-MBA en la facultad de ciencias empresariales. La investigación tuvo un 
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diseño no experimental, transversal y causal. Planteó como objetivo el determinar la 
influencia que tiene el marketing digital para el posicionamiento de los colegios 
privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el 2017. Tuvo como población 
288.072 padres de familia y una muestra de 166. La investigación concluyo que el 
marketing digital tiene relación con el posicionamiento de la institución privada, puesto 
que, se obtuvo un valor de contingencia de 0.5986 y un valor P de 0.000   al realizarlas 
encuestas a los clientes, estos señalaron haber visualizado las páginas de la institución, 
también se aceptan recibir las notificaciones de la institución por medio de correo o 
enterarse a través de medios digitales. 
Santillán, J. y Rojas, S. (2017) en su tesis “El Marketing Digital Y La Gestión De 
Relaciones Con Los Clientes (CRM) De La Empresa Manufacturas Kukuli Sac, 2017” 
en la Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión, ubicada en Huacho-Perú 
para optar por la licenciatura en negocios internacionales. La investigación tuvo un 
diseño no experimental, transeccional, correlacional. Planteo como objetivo determinar 
la influencia del marketing digital en la gestión de relaciones con los clientes (CRM) 
de la empresa manufacturas Kukuli SAC, año 2017. Tuvo una muestra de 192 de una 
población de 384 clientes de la tienda gamarra. Obteniendo una correlación de Pearson 
de 80.4%, aceptando la hipótesis que nos dice que existe correlación entre el marketing 
digital y la gestión de relaciones de los clientes.  
Espinoza, D. (2017) en su tesis “Marketing Digital Y Posicionamiento De Marca 
En Los Clientes De La Tienda K’DOSH S.A.C. Huánuco-2017” de la universidad de 
Huánuco tuvo como objetivo precisar la relación que existe entre el marketing digital 
y el posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K´DOSH- Huánuco. La 
investigación utilizo una encuesta cuya muestra fue de 300 personas de una población 
de 5000. La investigación concluyo en que el marketing digital y el posicionamiento 
se relacionan directamente. Esto comprobado mediante la prueba de correlación de 
Pearson, en la cual se obtuvo un 76.1% que está en el rango que indica una buena 
correlación. 
La tesis de Esquivel, A. (2018) “Marketing Digital para el posicionamiento de 
la institución educativa privada Manuel Antonio Rivas, Chiclayo” de la universidad 
Cesar Vallejo – Perú. Esta investigación se planteó como objetivo proponer un plan de 
marketing digital para lograr el posicionamiento de la I.E.P. “Manuel Antonio Rivas”, 
el diseño de la investigación es no experimental predictiva y la población es de 35 
alumnos de nivel secundaria. La investigadora considero realizar la encuesta de forma 
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censal, la confiabilidad e su instrumento fue de 0.984 y los resultado obtenidos a través 
de las encuestas fueron que los factores que influyen en la relevancia, en el 
conocimiento de la información y en la diferenciación de la institución son, el social 
media marketing, el e-marketing y el diseño del sitio web. Siendo relevante para nuestra 
investigación estos 3 factores al conformar parte del marketing digital. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Variable independiente: marketing digital 
Un autor que habla de esto es Selman (2017) que define el marketing digital como las 
estrategias de mercado que se realizan por medio de la web, con la finalidad de que los 
usuarios visten los sitios web de la empresa, inducidos por acciones que se han previsto 
con antelación. En el marketing digital no solo se limita a las estrategias tradicionales de 
venta y mercadeo si no que integra conocimientos de comunicación, mercadeo, 
publicidad, relaciones públicas, computación y lenguaje. (p.10) 
Del mismo modo Sainz, J. (2016) cita al Digital Marketing Institute el cual nos 
dice que el marketing digital es la utilización de canales digitales, dándoles como uso 
el promover o vender servicios y productos tanto a empresas como a personas. (p.53).  
Según la editorial Vértice (2010) el marketing digital es un sistema interactivo que 
está incluido junto a un grupo de actos de marketing en la empresa, la cual utiliza los 
sistemas de telecomunicación e informáticos para lograr el fin principal que persigue toda 
gestión de marketing, que es el obtener una respuesta positiva frente a un producto y/o un 
intercambio comercial. (p.2). 
1.3.1.1 Bases teóricas del marketing digital 
Las 4 p´s de McCarthy, y las 4 f´s de Flemming 
Las 4p´s de McCarthy es una teoría que ha sufrido variantes por diversos autores, 
siendo inicialmente Producto, Precio Plaza y Promoción, y estos cambios han sido 
justificados también por su principal difusor, Kotler, el cual nos dice en su libro 
“Dirección de Marketing” que: en la actualidad las cuatro P´s iniciales no son la única 
referencia que tenemos. Al actualizar el concepto de marketing holístico se llega a un 
grupo representativo que cubre de mejor manera la situación actual del marketing: 
personas, procesos, programas y performance. (p. 25) Cambiando las 4 P´s por unos 
que identifican mejor los procesos del marketing digital siendo estos: personas, 
procesos, programas y performance. 
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Esta teoría también fue adaptada por Flemming en el (2000), quien es citado por 
Castello, A (2013) en su libro “Estrategias empresariales en la web 2.0. Las redes 
sociales online”, el cual planteo las 4´f del marketing digital, implantando: Flujo, 
Feedback, Fidelización y Funcionalidad. 
Siendo Flujo un estado mental en el cual un usuario de Internet entra al adentrarse 
en una web la cual le ofrece una navegación y una visita colmada de participación y 
valores agregados (Castello, A.p.85). 
La Funcionalidad: la navegabilidad en la web debe tener dos cosas, ser fácil e 
intuitiva para el usuario; con estas dos cualidades, previene que se deje la página por 
haberse perdido al navegar. La funcionalidad hace referencia también a captar la 
atención del internauta y evitar que se aleje de la página. (Selman, H. 2017) 
La Fidelidad permite a las empresas poder identificar a los clientes que resultan 
rentables para mantenerlos y así aumenten los ingresos que estos produzcan. esto, a 
través de construir relaciones de valor agregado a un largo plazo. A esto Selman H. 
(2017) nos dice que una vez que se llega a entablar relación con el visitante, esta se 
debe mantener a largo plazo, y esto es logrado con frecuencia entregando contenidos 
que sean atractivos para los visitantes. 
El Feedback es la información que se recibe de la interacción del cliente en 
nuestras plataformas, esto ocurre después de que se ha dado una fidelización exitosa, 
permitiéndole al cliente entablar una comunicación con la empresa, de la cual ambas 
partes puedan sacar provecho. Selman nos habla de la necesidad de la interactividad 
con el visitante, para llegar a despertar la confianza del cliente hacía nuestra 
organización. Y en esta tarea las redes sociales son una excelente opción para para 
lograrlo. 
Esta nueva adaptación del marketing digital puede ser implementada con mayor 
facilidad en las redes sociales y páginas web.  
El concepto de red social hace referencia a una estructura o plataforma de 
interacción social que involucra a un conjunto de usuarios que están relacionados por 
gustos, similitudes profesionales, amistad y parentesco. Estas estructuras facilitan la 
comunicación y la atención que se brinda al público, autores como Cascales, G, Cortes, 
T y Galmes, M (2015) dicen que los consumidores están dispuestos a dialogar 
voluntariamente, tanto de forma positiva como negativa con las marcas que sean 
capaces de proponerles formas de conversación atractivas.  
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1.3.2 Variable dependiente: posicionamiento 
Según Kotler, P. y Armstrong, G. (2012, mencionan que el posicionamiento de un 
producto es la manera en que los clientes logran definir el producto, esto con base a sus 
cualidades importantes; o, dicho de otra forma, el lugar que el producto ocupa en la mente 
de los clientes, con respecto a los productos de otras empresas. (p.207). 
Monferrer, D. (2013) dice que el posicionamiento de un producto radica en la 
concepción del mismo y que imagen tiene, esto con el fin de establecerse en un lugar 
determinado en la mente del consumidor frente a otros servicios de los competidores. En 
otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes. (p.65) 
Kotler (2008) El posicionamiento identificar y establecer puntos de igualdad o 
similitud, además de, los puntos de desigualdad con el fin de delimitar la imagen correcta 
de una marca (p.98) 
1.3.3 Base teórica del posicionamiento   
La Teoría del Branding 
Para empezar a definir el branding tomaremos las palabras de Aguilar, W., Bermeo, J. y 
Guerrero, J (2015) quienes nos indica que es necesario diferenciar el significado de 
posicionamiento del significado de branding; el posicionamiento hace referencia a cómo 
una marca logra imponerse en la memoria y/o mente de una persona, para esto un emisor 
intenta, desde el posicionamiento, brindar un aviso al consumidor y/o elaborar un influjo 
sobre la persona, identificado por el uso de elementos intangible o tangibles en la 
publicidad, de tal manera que, a través de esto, produzca un lugar en la mente de los 
clientes o compradores del servicio o producto. Ahora, el branding es el componente 
central para la elaboración de una marca, vista como la base científica y/o teórica que se 
sustenta en el estudio social para estipular los valores de la misma; adicional de la 
implementación y utilización de estrategias de publicidad y marketing. (p. 13) 
Al hablar de marcas podemos hacer referencia en una primera instancia a el 
nombre, termino, símbolo u combinación de estos con la que identificamos una empresa 
u organización y la diferencie de su competencia, pero en los últimos tiempos se habla de 
marca como según Lane, K. (2008) algo crea en verdad una determinada cantidad de 
prestigio, prominencia y precepción, en el mercado. (p.2) 
Lane Kane nos propone preguntarnos dos cosas ¿Qué hace fuerte a una marca? y 
¿Cómo se construye?, aquí hace su aparición el valor de la marca o Brand Equity.   Acerca 
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del Brand equity tenemos también a Kotler y Keller (2012) los cuales mencionan que el 
capital de marca o en su idioma original Brand equity es el valor agregado que se atribuye 
a un servicio o producto a partir de la marca que posee. Este valor puede verse reflejado 
en la forma en que los usuarios sienten, piensan y actúan en relación a la marca, así como 
en el valor, la rentabilidad y la participación de mercado que produce la marca para la 
organización. (p. 243) 
Para poder medir el valor de una marca existen diferentes modelos, por ejemplo, 
Lane hace mención a una modelo en específico el VCMBC (Valor capital de Marca 
Basado en el Cliente) esto lo define como el efecto diferencial que genera el cliente hacia 
el marketing por el conocimiento que tiene de la marca. “pueden ser menos sensibles a 
los incrementos en el precio y al retiro de la inversión publicitaria, o estar más dispuestos 
a buscar la marca en un nuevo canal de distribución”. (p. 48) Para este modelo se deben 
tener en cuenta 3 puntos el efecto diferencial, el conocimiento de la marca y la respuesta 
del consumidor.  
Otro método, que se considera más conveniente es el Brand Asset Valuator, 
modelo creado por Young & Rubicam, una empresa de marketing y comunicaciones 
especializadas en publicidad, medios digitales y sociales, promoción de ventas y 
consultoría en identidad de marca.  
Para hablar del modelo Brand Asset Valuator tomamos en consideración a 
Baisya, R (2013) quien en su libro Branding in a Competitive Marketplace nos dice que 
el modelo creado por esta empresa es digno de consideración por rechazar el enfoque de 
categoría especifica usado por otros métodos y enfocarse netamente en la marca para 
obtener una medición pura sin ligarse al contexto en el que se encuentra.  
Esta empresa planteo una forma de medir el valor de una marca, en la cual 
considera dos parámetros, la Fuerza de la marca y la Estatura de la marca, y estos dos 
parámetros se dividen a su vez en dos. 
Fuerza de la marca se divide en diferenciación y la relevancia, la primera nos 
habla de cuan única es una marca en frente a su competencia, y la segunda hace referencia 
a cuan apropiada es la marca en relación a los requerimientos de los usuarios que le darán 
uso a esta. 
La estatura de la marca se divide en estima y conocimiento, la primera hace 
referencia a cuan profundo es el conocimiento que se tiene de las características y 
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atributos que posee la marca y la segunda habla cuan aceptada es una marca por sus 
clientes en relación a lo que ha prometido entregar. 
1.4 Formulación del problema  
1.4.1 Problema general 
¿Cómo influye el Marketing Digital en el Posicionamiento las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
Problema específico 1 
¿Como influye la Funcionalidad en el Posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018? 
Problema específico 2 
¿Como influye el Feedback en el Posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018? 
Problema específico 3 
¿Como influye la Fidelización en el Posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
La conveniencia de esta investigación estará dada por la importancia de una buena 
gestión de marketing utilizando los medios que se tienen a disposición para que así 
pueda fortalecerse la  posición de una empresa y que pueda llevar un desempeño 
aceptable en un mercado competitivo en el tiempo, porque una buena labor de 
marketing digital puede ayudar a la empresa a darse a conocer, atraer y mantener 
clientes , apoyar la gestión y también puede ayudar a definir el tipo de clientes a los 
que la empresa se está dirigiendo o a los que está llamando la atención. Por esta razón 
el realizar esta investigación es conveniente para las empresas que están presentando 
problemas para darse a conocer.  
En el aspecto práctico el presente trabajo servirá de referencia para las 
instituciones educativas particulares en Lince que tienen problemas relacionados a la 
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carencia de alumnado utilizando herramientas digitales para la promoción del servicio 
que presta la institución, utilizando correctamente los que ya poseen y poner en 
funcionamiento otros que aún no habían pensado para poder fidelizar y atraer a nuevos 
clientes.  
Teóricamente ayudara a personas que deseen evaluar la influencia del 
marketing digital sobre el posicionamiento de las instituciones educativas y así suplir 
ciertos problemas en una empresa, adicionando que no existe abundante literatura 
acerca este tema. 
En consecuencia, lo que se busca es determinar el conjunto de acciones que 
permitan mejorar la posición de las instituciones, para ser competitivas a largo plazo 
utilizando el marketing digital como medio para conseguirlo, incluyendo presencia en 
redes sociales que son ámbitos en los que flaquean las instituciones actualmente, 
dándole así conocimientos para competir en su sector. 
La justificación social de esta investigación es que sirva de ayuda a las 
instituciones que puedan tener problemas al atraer y mantener clientes, puesto que en 
estas laboran personas las cuales no desean quedar sin un centro de labores. Con este 
trabajo se desea ayudar a que se mantenga en funcionamiento las instituciones y estas 
personas puedan seguir manteniendo sus centros de labores.  
De la misma forma, se justifica de manera metodológica, al ser un nuevo 
instrumento de recolección y análisis de datos para determinar la influencia de la variable 
Marketing Digital en la variable Posicionamiento. Se utilizan encuestas y se ingresan en 
el software IBM SPSS para determinar los resultados estadísticos producto de su estudio. 
1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis general 
El Marketing Digital tiene influencia en el posicionamiento de las instituciones 
educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018. 
1.6.2 Hipótesis especificas  
Hipótesis específica 1  
La Funcionalidad influye en el posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
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Hipótesis específica 2 
El Feedback influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares 
de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Hipótesis específica 3  
La Fidelización influye en el posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
1.7.2 Objetivos específicos 
Objetivo específico 1 
Determinar la influencia de la funcionalidad en el posicionamiento de las instituciones 
educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Objetivo específico 2 
Determinar la influencia del Feedback en el posicionamiento de las instituciones 
educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Objetivo específico 3 
Determinar la influencia de la Fidelización en el posicionamiento de las instituciones 







2.1 Diseño de la investigación 
2.1.1 Diseño 
La investigación tendrá un diseño No-experimental-transversal, ya que en la presente 
investigación no se manipularán las variables. Referente a esto Hernández, R. (2014) 
expone que una investigación No-experimental puede ser definida como la 
investigación que es realizada sin manipular deliberadamente las variables. Con esto, 
dice que se trata de estudios en los que no se variara de manera intencionada las 
variables independientes para ver qué efecto tienen sobre otras variables. (p. 152). Con 
lo que respecta al corte podemos decir que será una investigación transversal, porque 
los datos que se obtendrán en un momento especifico, esto se relaciona con, Arbaiza, 
L. (2014) quien explica que un estudio transversal o transeccional sucede al momento 
de medir u obtener información de un fenómeno en una sola oportunidad y en una fecha 
específica. (p. 53). 
2.1.2 Tipo 
Esta investigación es de tipo Aplicada. A esto Lozada, J. (2014), que nos expone que la 
investigación aplicada busca que se genere conocimiento con aplicación directa en el 
sector productivo o los problemas de la sociedad. La investigación se sustenta 
principalmente en los descubrimientos tecnológicos de la investigación básica, 
haciéndose cargo del proceso de relación entre el producto y la teoría.  (p.34) 
2.1.3 Nivel de investigación 
La investigación tendrá un nivel de investigación explicativo causal, esto porque detallará 
de forma conceptual las variables; de igual forma, Bernal (2010), define la investigación 
explicativa como la investigación que tiene como fundamento probar una hipótesis y que 
además busca que los resultados conlleven el planteamiento o a la comparación de 
principios o leyes científicas. Las investigaciones en las que el investigador se propone 
como propósito estudiar la razón de las cosas, los sucesos, los eventos o las circunstancias, 
se nombran explicativas. En la investigación explicativa se examina orígenes y resultados 
del vínculo entre variables. (p. 115). 
       La opinión de Cancela, R.  Cea, N. Galindo, G.  & Valilla, S. (2010) sobre la 
investigación causal es que se preocupa por reconocer las relaciones del tipo causa – 
efecto, pero resulta imposible manipular las variables experimentalmente debido a la 




Este trabajo tiene un enfoque cuantitativo. Según Sampieri (2014) el enfoque cuantitativo 
es la recolección de datos con la finalidad de probar hipótesis, que tenga como base la 
medición numérica, y utilice la estadística para para su análisis, esto con el fin de probar 
teorías estableciendo pautas de comportamiento. (p.17) 
2.1.5 Método de investigación 
El presente trabajo tiene un método de investigación Hipotético Deductivo. Según Bernal, 
el cual es citado por Arbaiza (2014) este método toma deducciones generales para 
explicaciones singulares. El método hipotético deductivo empieza analizando los 
teoremas, postulados, leyes, principios, etc., de implementación universal y que tengan 
validez corroborada, para designarlos a soluciones o sucesos singulares (p. 31) 
2.2 Variables y operacionalización 
2.2.1 Definición conceptual 
Variable independiente: Marketing Digital. 
La definición que nos da   Chaffey, D. y Smith PR. (2015), es la siguiente: 
“Applying  Digital technologies which form online channels to market (web, 
e-mail, databases, plus  mobile/wireless and digital TV and more recent 
innovations including blogs, feeds, podcasts and social networks) to  
contribute to marketing activities aimed at achieving profitable acquisition 
and retention of customers (within a multi-channel buying process and 
customer lifecycle) through recognizing the strategic importance of digital 
technologies and developing a planned approach to improve customer 
knowledge (of their profiles, behavior, value and loyalty drivers), then 
delivering integrated targeted communications and online services that match 
their individual needs.” 
Que al traducirlo al español explica que el marketing digital es aplicar 
tecnologías digitales de canales online, para contribuir a las actividades del 
marketing con el objetivo de adquirir y/o retener clientes mediante el 
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologías digitales y el 
desarrollo de un enfoque para conocer mejor a el cliente, para luego entregar 
mensajes y servicios online enfocados en las necesidades del cliente. 
Variable dependiente: Posicionamiento. 
            El posicionamiento fue definido por (Kotler, P. Y Armstrong, G., (2012): 
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“La posición de un producto es la forma en que los consumidores definen el 
producto con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en 
la mente de los consumidores, en relación con los productos de la competencia. 
Los artículos se producen en las fábricas, pero las marcas existen en la mente de 
los consumidores” (p.207) 
2.2.2 Definición operacional 
Variable independiente: Marketing Digital. 
Citando a Osorio, M., Restrepo, R., Muñoz, H en un artículo publicado en el 
año 2016 los siguiente: 
“lo que se conoce en el marketing tradicional como mezcla de mercadeo o 
marketing mix conformada por las famosas 4Ps es lo equivalente en el 
marketing digital a lo que Fleming (citado por Manay, 2013) llama las 4Fs 
(Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización) muy esenciales para el 
proceso de e-commerce y la interacción del usuario con el universo virtual”. 
Dimensiones. 
En el presente trabajo se tomarán solo tres de las cuatro F´s, esto debido a los recursos 
que se tienen a disposición, Se tomaran las siguientes F como dimensiones: 
Funcionalidad, Feedback o Retroalimentación y Fidelización. 
Funcionalidad 
Hacer más agradable la web, más interactiva, más usable. (Osorio, M., Restrepo, R., 
Muñoz, H 2016) 
Indicadores. 
- Interactividad: 
Es la capacidad de respuesta de un medio para modificar su funcionalidad o mensaje 
acorde a las necesidades que se presenten dentro de los límites de su diseño. (Zangara, 
A., Sanza C. 2012) 
- Usabilidad: 
Es la capacidad de un producto o servicio de ser usado de manera eficiente por el usuario. 
(Diaz, V. Oneto, F. 2014) 
Feedback 
Retroalimentación que se obtenga del cliente, personalización de la página tomando en 
cuenta que se construya una relación con el cliente bidireccional que produzca un 




- Personalización  
La personalización se centra en ofrecer a cada usuario individual una experiencia única y 
puede hacer que el consumidor se sienta bien, incluso cuando reconozca que ya se sentía 
así antes y es solo un refuerzo (Canon, 2016) 
- Utilidad: 
Provecho, conveniencia, interés o fruto que se saca de algo.  (Real academia de lengua 
española 2017) 
Fidelización 
 El autor relaciona el término a la habitualidad con que un cliente busca un servicio, 
lo cual está directamente influenciado por su satisfacción. La fidelización persigue 
el desplazar a la competencia por medio de la diferenciación perseguida por el valor 
agregado o cualquier otro medio de diferenciación (Osorio, M., Restrepo, R., 
Muñoz, H 2016) 
Indicadores. 
- Satisfacción: 
La satisfacción está ligada a la forma en que el cliente se siente en un 
momento determinado. Es útil medir la satisfacción, pero no se debe convertir 
en un instrumento central, ya que, en muchas oportunidades, las personas que 
dicen estar complacidas con el producto o servicio, no compran otra vez, 
porque pueden encontrar otra marca de más valor. (Dalongaro, R. 2014) 
- Valor Agregado: 
Es un atributo o servicio adicional que se le da a un servicio o producto, con 
la razón de darle un mayor valor comercial; por lo general se trata de un 
alguna característica o servicio poco común, o que se use poco por la 
competencia, y que permita que el negocio tenga algo que lo diferencie. 
(Rojas, M. 2013) 
Variable dependiente: Posicionamiento. 
Según Dagustani.D., Buchori, H. y Satya M. (2014), mencionan que: 
El concepto utiliza cuatro pilares en el lado más crítico del poder de la marca esta 
la diferenciación de la marca que describe cómo una marca de este tipo es única y 
diferente del competidor del mercado. […] Relevancia como […] el significado de 
la marca para el cliente […] la estima de este pilar relacionado con la estima del 
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consumidor o cliente con la marca, especialmente en la impresión de calidad […] 
El último pilar es el conocimiento, Esta dimensión indica hasta qué punto el 
consumidor conoce y comprende la marca.  
Dimensiones. 
Según la definición operacional del posicionamiento se caracteriza por las siguientes 
dimensiones: la diferenciación, la relevancia y la estima. Las cuales se definen a 
continuación: 
Diferenciación. 
Describe cómo una marca de este tipo es única y diferente del competidor del mercado 
(Dagustani.D., Buchori, H. y Satya M. 2014) 
Indicadores. 
- Marca: 
El autor define a la marca como el nombre, símbolo, diseño, etc.  que identifica a una 
empresa y lo diferencia del resto (Cepeda, S. 2014). 
Relevancia.  
Para el autor significa que debe haber una relación con el sujeto o con una situación, 
también, lo define como ser útil en la vida o trabajo de las personas. (Naidorf, J. 2011). 
Indicadores. 
- Utilidad:  
Provecho, conveniencia, interés o fruto que se saca de algo.  (Real academia de lengua 
española, 2017) 
Estima. 
Relacionado con la estima del consumidor o cliente con la marca, especialmente en la 
impresión de calidad (Dagustani.D., Buchori, H. y Satya M. 2014 
Indicadores. 
- Calidad:  
Conjunto de propiedades que tiene algo y permite apreciarla y compararla con otras para 
determinar una superioridad o inferioridad (Vasquez A., 2013) 
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2.2.3 Matriz operacional 
Variable Definición Operacional Dimensiones Indicadores 
Item Escala de 
medición 
Osorio, M., Restrepo, R., Muñoz, H (2016) dicen: “lo que se conoce en el 
marketing tradicional como mezcla de mercadeo o marketing mix 
conformada por las famosas 4Ps es lo equivalente en el marketing digital 
a lo que Fleming (citado por Manay, 2013) llama las 4Fs (Flujo, 
Funcionalidad, Feedback y Fidelización) muy esenciales para el proceso 




DIGTIAL se medirá a 
través de un cuestionario 
de 16 ítems, además se 
tiene en cuenta los 
indicadores para la 




Item1/Item2/      Item 
3/ Item4 
Ordinal: Se 
asignan números a 
objetos para 
indicar el valor 
relativo que tiene 
una característica 
de este objeto. 
(Diaz, C. y 
Cavazos, J.  2014) 
1 = Nunca 
2 = Rara vez 
3 =Alguna vez 
4 = Casi Siempre 











Item14/  Item15/ 
Item16 
Dagustani.D., Buchori, H. y Satya M. (2014) dicen: “El concepto utiliza 
cuatro pilares en el lado más crítico del poder de la marca esta la 
diferenciación de la marca que describe cómo una marca de este tipo es 
única y diferente del competidor del mercado. […] Relevancia como […] 
el significado de la marca para el cliente […] la estima de este pilar 
relacionado con la estima del consumidor o cliente con la marca, 
especialmente en la impresión de calidad […] El último pilar es el 
conocimiento, Esta dimensión indica hasta qué punto el consumidor 
conoce y comprende la marca. “ 
La variable dependiente 
POSICIONAMIENTO, 
se medirá a través de un 
cuestionario de 9 ítems, 
además se tiene en 
cuenta los indicadores 
















2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
Arbaiza (2014) Arbaiza, L. cita en su libro del 2014 a Hernández el cual dice que la 
población es la agrupación de los casos que coinciden con una serie de características. 
 En la presente investigación se tomará como población a los 46 directores de las 
instituciones educativas particulares del nivel inicial y primaria en el distrito de Lince en el 
año 2018. 
2.3.2 Muestra 
Para este tipo de investigaciones es usual realizar un muestreo para reducir el número de 
entrevistados y aun tener una cantidad que pueda tener una validez significativa en los 
resultados. Según nos dice Hernández, R. (2014) la muestra en esencia es, una selección 
de la población, un subgrupo de elementos que pertenecen a la población. (p.173)  
Para la relevancia de esta investigación como futura referencia para trabajos se 
realizó un muestreo aleatorio simple siendo la fórmula utilizada la siguiente: 
 
𝐾2𝑝𝑞𝑁





K=Nivel de confianza  
p=probabilidad de ocurrencia 
q= probabilidad de no ocurrencia 
E=error permitido 5% 
1.962 × 0.5 × 0.5 × 46
0.052 × 46 − 1) + 1.962 × 0.5 × 0.5
 
 𝑛 = 41 
Dando esta fórmula el resultado de 41, los cuales serán sujetos de nuestra 
investigación. 41 directores de las instituciones educativas particulares del nivel inicial 
y primaria en el distrito de Lince en el año 2018 
2.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confianza  
2.4.1 Técnica 
La técnica a utilizar en esta investigación es la “encuesta”, porque ha corroborado ser 
atinada en muchos terrenos de investigación como señala Arbaiza L. (2014) que dice que 
la encuesta es el modo más adecuado, valido y fidedigno cuando se trata de una muestra 
de gran tamaño y diseminada geográficamente; consigue cubrir amplio espacio, incluso, 
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se puede mandar por e-mail, esto consigue que tenga un costo menor en contraposición a 
las entrevistas telefónicas y personales. (p. 209) 
2.4.2 Instrumento de recolección de datos 
Según Arbaiza (2014), la recolección de datos constituye una labor sistemática, basada en el 
seguimiento de unos plazos determinados y procedimientos específicos. Debido a la 
informática, es posible procesar encuestas o pruebas estructuradas. Todo método posee sus 
propias limitaciones, funciones y ventajas (p. 199). 
El instrumento que se empleara será un cuestionario; el esquema de este 
cuestionario constara de 19 preguntas, las cuáles se escogen por la selección de 06 
dimensiones, 3 para la variable de marketing digital y 3 dimensiones para la variable de 
posicionamiento, así, cada pregunta cuenta con 5 opciones; la elección de los participantes 
debe ser espontánea, por esta razón la prueba es personal y no tendrá tiempo límite. 
Variables Técnicas Instrumentos 
Marketing Digital Encuesta Cuestionario sobre 
Marketing Digital 
Posicionamiento Encuesta Cuestionario sobre 
Posicionamiento 
2.4.3 Validez de instrumentos 
Arbaiza (2014) señaló que un instrumento tiene validez cuando este pueda medir de forma 
exacta el objeto de investigación para que el que fue diseñado. Por esto, la validez del 
instrumento permite obtener respuestas acertadas en relación a una variable en específico 
partiendo de cada resultado de las mediciones. Un instrumento válido va a clasificarse de 
acuerdo a la evidencia acumulada con respecto de la variable a medir, aquellas ligadas con 
el contenido. 
      El instrumento se validó por medio del juicio de los expertos. Los resultados obtenidos 






Tabla 1: Validez de los instrumentos 
VALIDADOR GRADO RESULTADO 
Barrutia Barreto, Israel Doctor Aplicable 
López Landauro, Rafael Magister Aplicable 
Otárola Chávez, Maribel Juliana Magister Aplicable 
Promedio Aplicable 
2.4.4  Confiabilidad de instrumentos  
La confiabilidad para el instrumento que mide el marketing digital y el crecimiento 
sostenido se obtuvo con el coeficiente de confiabilidad del Alfa de Cronbach, con un 
resultado de 90.8% para el cuestionario del marketing digital, 90.6% para el cuestionario 
de posicionamiento y un 93.8% para el cuestionario en general, lo que indica que el 
instrumento es altamente confiable para medir el marketing digital y el crecimiento 
sostenido de las instituciones educativas particulares en Lince.  
Ambas Variables 
Tablas 2: Confiabilidad del Instrumentos  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
 Casos Válido 21 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 21 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,938 25 
Marketing Digital 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
 Casos Válido 21 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 21 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,908 16 
Posicionamiento 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
 Casos Válido 21 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 21 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




 Lo antes señalado se confirma teniendo en cuenta los valores de coeficiente detallados en 
el cuadro mostrado a continuación. 
Tabla 3: Rango de coeficientes 
Coeficientes de Alfa de Cronbach 
Coeficiente alfa >.9 Es excelente 
Coeficiente alfa >.8 Es Bueno 
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable 
Coeficiente alfa >.6 Es Cuestionable 
Coeficiente alfa >.5 Es Nula 
2.5  Método de análisis de datos   
El análisis de datos para esta investigación se va a realizar con el método estadístico descriptivo a 
través del SPSS, Software Estadístico, en su versión 22 cuyo proceso se va a relatar a continuación. 
Lo datos que sean conseguidos después de aplicar los instrumentos, se ingresaran en el 
Software Estadístico SPSS v. 22; este procederá a almacenar los datos para luego pasar a realizar 
los cálculos y brindar la información que será relevante para el estudio de investigación. 
Para analizarlos datos se va a realizar una prueba de correlación de Pearson, una regresión 
lineal y un análisis descriptivo, donde se efectuará el resumen y la explicación, los resultados se 
van a presentar en graficas de barras y tablas, las cuales se producirán para cada dimensión; estas 
graficas se usarán para enseñar el resultado general de la información que se obtengan de la unidad 
de análisis. 
2.6 Aspectos éticos 
En la presente investigación se cumplirán los principios éticos por los cuales el investigador se 
compromete a proteger la identidad de los entrevistados y sus instituciones, así como a la veracidad 
de la información usada, a respetar la propiedad intelectual, además, también  se compromete a 
respetar el anonimato y la autonomía de los encuestados, en la investigación no se colocara  
información que permita conocer la identidad de las instituciones y/o personas que participaron en 





3.1 Análisis descriptivo 
En la dimensión Funcionalidad obtuvimos como resultado un 14.6% de los encuestados marcó 
Nunca, un 17.1% de los encuestados marco Rara Vez, un 41.5% de los encuestados marco 
Alguna Vez, un 7.3% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 19.5% marco Siempre. Esto 
nos indica que hay un porcentaje mayor al 40% que considera que tiene y mantiene una correcta 
funcionalidad en sus medios sociales.  
Tabla 4: Resultado de análisis de la variable Funcionalidad 
Funcionalidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 6 14,6 14,6 14,6 
Rara vez 7 17,1 17,1 31,7 
Alguna vez 17 41,5 41,5 73,2 
Casi Siempre 3 7,3 7,3 80,5 
Siempre 8 19,5 19,5 100,0 





Gráfico Análisis Dimensión Funcionalidad  
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En la dimensión Feedback obtuvimos como resultado un 2.4% de los encuestados marco 
Nunca, un 14.6% de los encuestados marco Rara Vez, un 12.2% de los encuestados marco Alguna 
Vez, un 17.1% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 53.7% marco Siempre. Esto nos 
indica que hay un porcentaje mayor al 50% que muestran interés por personalizar la comunicación 
y obtiene información útil de ella.  
 
Tabla 5: Resultado de análisis de la variable Feedback 
Feedback 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 1 2,4 2,4 2,4 
Rara vez 6 14,6 14,6 17,1 
Alguna vez 5 12,2 12,2 29,3 
Casi Siempre 7 17,1 17,1 46,3 
Siempre 22 53,7 53,7 100,0 




Gráfico Análisis Dimensión Feedback  
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En la dimensión Fidelización obtuvimos como resultado un 9.8% de los encuestados 
marco Nunca, un 17.7% de los encuestados marco Rara Vez, un 22.0% de los encuestados marco 
Alguna Vez, un 14.6% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 36.6% marco Siempre. Esto 
nos indica que hay un porcentaje mayor al 50% que considera que fideliza correctamente a sus 
clientes  
Tabla 6: Resultado de análisis de la variable Fidelización 
Fidelización 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 4 9,8 9,8 9,8 
Rara vez 7 17,1 17,1 26,8 
Alguna vez 9 22,0 22,0 48,8 
Casi Siempre 6 14,6 14,6 63,4 
Siempre 15 36,6 36,6 100,0 







Gráfico Análisis Dimensión Fidelización  
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En la dimensión Diferenciación obtuvimos como resultado un 2.4% de los encuestados 
marco Nunca, un 9.8% de los encuestados marco Rara Vez, un 29.3% de los encuestados marco 
Alguna Vez, un 48.8% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 9.8% marco Siempre. Esto 
nos indica que hay un porcentaje mayor al 50% que considera que el marketing digital los ayuda 
a diferenciar su servicio   
Tabla 7: Resultado de análisis de la variable Diferenciación 
Diferenciación 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 1 2,4 2,4 2,4 
Rara vez 4 9,8 9,8 12,2 
Alguna vez 12 29,3 29,3 41,5 
Casi Siempre 20 48,8 48,8 90,2 
Siempre 4 9,8 9,8 100,0 







Gráfico Análisis Dimensión Diferenciación   
41 
 
En la dimensión Relevancia obtuvimos como resultado un 9.8% de los encuestados marco 
Nunca, un 31.7% de los encuestados marco Rara Vez, un 14.6% de los encuestados marco Alguna 
Vez, un 34.1% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 9.8% marco Siempre. Esto nos indica 
que un porcentaje mayor al 40% de encuestados que consideran que la utilización de marketing 
digital ayuda a la relevancia de la institución en la vida de los clientes. 
 
Tabla 8: Resultado de análisis de la variable Relevancia 
Relevancia 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 4 9,8 9,8 9,8 
Rara vez 13 31,7 31,7 41,5 
Alguna vez 6 14,6 14,6 56,1 
Casi Siempre 14 34,1 34,1 90,2 
Siempre 4 9,8 9,8 100,0 





Gráfico Análisis Dimensión Relevancia  
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En la dimensión Estima obtuvimos como resultado un 12.2% de los encuestados marco 
Nunca, un 14.6% de los encuestados marco Rara Vez, un 31.7% de los encuestados marco Alguna 
Vez, un 12.2% de los encuestados marco Casi Siempre, y un 29.3% marco Siempre. Esto nos 
indica que un porcentaje mayor al 40% de encuestados que consideran que la utilización de 
marketing digital ayuda a hacer notar la calidad de la institución a la vista de los clientes. 
Tabla 9: Resultado de análisis de la variable Estima 
Estima 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 5 12,2 12,2 12,2 
Rara vez 6 14,6 14,6 26,8 
Alguna vez 13 31,7 31,7 58,5 
Casi Siempre 5 12,2 12,2 70,7 
Siempre 12 29,3 29,3 100,0 
















Gráfico Análisis Dimensión Estima  
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3.2 Contrastación de hipótesis  
Tabla 10: interpretación: el coeficiente de correlación r de Pearson 
Coeficiente Tipo de Correlación 
−1.00  correlación negativa perfecta. 
−0.90  Correlación negativa muy fuerte. 
−0.75   Correlación negativa considerable. 
−0.50  Correlación negativa media. 
−0.25. Correlación negativa débil 
−0.10  Correlación negativa muy débil. 
0.00   No existe correlación alguna entre las variables. 
+0.10  Correlación positiva muy débil. 
+0.25  Correlación positiva débil. 
+0.50   Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90  Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
3.3 Prueba de influencia 
3.3.1 Hipótesis general 
En lo que respecta a la correlación de las variables de estudio se proponen las siguientes hipótesis. 
HG: El Marketing Digital tiene influencia en el posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018. 
HO: El Marketing Digital no tiene influencia en el posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018. 
HI: El Marketing Digital si tiene influencia en el posicionamiento de las instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018. 
Regla de decisión:  
• Si; Valor p >0.05, se acepta HO 












Variable MarketingDigital Correlación de Pearson 1 ,956** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 41 41 
Variable Posicionamiento Correlación de Pearson ,956** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 41 41 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Según la tabla 11 se puede concluir que la correlación del marketing digital y el 
posicionamiento es de nivel positivo muy fuerte con un valor de 0.956. Por ende, el resultado 
demuestra que, si tiene una correlación positiva fuerte, asimismo, la significancia es de 0.00 por 
lo tanto se rechaza la HO y se acepta la hipótesis alterna HI El Marketing Digital si tiene influencia 
en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en 
Lince 2018. 
Tabla 12: Resumen de modelo- Regresión Lineal y R2, según la variable Marketing Digital y Posicionamiento 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,956a ,914 ,912 ,341 
a. Predictores: (Constante), Variable MarketingDigital 
Interpretación: Según la tabla 12, se obtuvo una correlación positiva considerable de un R=0.956 
entre la variable marketing digital y la variable posicionamiento. Así mismo el R2=0.914 lo cual 
explica que el posicionamiento se encuentra explicado en el Marketing digital según el 
coeficiente de determinación R2  






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 48,478 1 48,478 415,842 ,000b 
Residuo 4,547 39 ,117   
Total 53,024 40    
a. Variable dependiente: Variable Posicionamiento 





Interpretación: Según la tabla 13 Prueba ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0.00 que 
es menor al 0.05 que se establece, entonces se rechaza la hipótesis nula HO y se acepta la hipótesis 
alternativa HI, es equivalente a la hipótesis general de la investigación. 
3.3.2 Hipótesis especifica 1 
En lo que respecta a la correlación de las variables de estudio se proponen las siguientes hipótesis. 
HG: La Funcionalidad influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares 
de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
HO: La Funcionalidad no influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares 
de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
HI: La Funcionalidad si influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares 
de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Regla de decisión:  
• Si; Valor p >0.05, se acepta HO 
• Si; Valor p <0.05, se rechaza HO y se acepta HI 





Funcionalidad Correlación de Pearson 1 ,828** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 41 41 
Variable Posicionamiento Correlación de Pearson ,828** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 41 41 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Según la tabla 14 se puede concluir que la correlación de la Funcionalidad y el 
posicionamiento es de nivel positivo considerable con un valor de 0.828. Por ende, el resultado 
demuestra que, si tiene una correlación positiva fuerte, asimismo, la significancia es de 0.00 por 
lo tanto se rechaza la HO y se acepta la hipótesis alterna HI La Funcionalidad sí tiene influencia 






Tabla 15: Resumen de modelo- Regresión Lineal y R2, según la dimensión Funcionalidad y la variable Posicionamiento 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,828a ,686 ,678 ,653 
a. Predictores: (Constante), Funcionalidad 
Interpretación: Según la tabla 15, se obtuvo una correlación positiva considerable de un R=0.828 
entre la dimensión 1 funcionalidad y la variable posicionamiento. Así mismo el R2=0.686 lo cual 
explica que el posicionamiento se encuentra explicado en la funcionalidad según el coeficiente 
de determinación R2  






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 36,379 1 36,379 85,234 ,000b 
Residuo 16,646 39 ,427   
Total 53,024 40    
a. Variable dependiente: Variable Posicionamiento 
b. Predictores: (Constante), Funcionalidad 
Interpretación: Según la tabla 16 Prueba ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0.00 que 
es menor al 0.05 que se establece, entonces se rechaza la hipótesis nula HO y se acepta la hipótesis 
alternativa HI, es equivalente a la hipótesis general de la investigación. 
3.3.3 Hipótesis especifica 2 
En lo que respecta a la correlación de las variables de estudio se proponen las siguientes hipótesis. 
HG: El Feedback influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel 
inicial y primaria en Lince 2018 
HO: El Feedback no influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de 
nivel inicial y primaria en Lince 2018 
HI: El Feedback sí influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de 
nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Regla de decisión:  
• Si; Valor p >0.05, se acepta HO 










Variable Posicionamiento Correlación de Pearson 1 ,859** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 41 41 
Feedback Correlación de Pearson ,859** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 41 41 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Según la tabla 17 se puede concluir que la correlación del Feedback y el 
posicionamiento es de nivel positivo considerable con un valor de 0.859. Por ende, el resultado 
demuestra que, si tiene una correlación positiva fuerte, asimismo, la significancia es de 0.00 por 
lo tanto se rechaza la HO y se acepta la hipótesis alterna HI El Feedback sí tiene influencia en el 
posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince 
2018. 
Tabla 18: Resumen de modelo- Regresión Lineal y R2, según la dimensión Feedback y la variable Posicionamiento 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,859a ,739 ,732 ,596 
a. Predictores: (Constante), Feedback 
Interpretación: Según la tabla 18, se obtuvo una correlación positiva considerable de un R=0.859 
entre la dimensión feedback y la variable posicionamiento. Así mismo el R2=0.739 lo cual 
explica que el posicionamiento se encuentra explicado en el feedback según el coeficiente de 
determinación R2  






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 39,169 1 39,169 110,256 ,000b 
Residuo 13,855 39 ,355   
Total 53,024 40    
a. Variable dependiente: Variable Posicionamiento 





Interpretación: Según la tabla 19 Prueba ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0.00 
que es menor al 0.05 que se establece, entonces se rechaza la hipótesis nula HO y se acepta la 
hipótesis alternativa HI, es equivalente a la hipótesis general de la investigación. 
3.3.4 Hipótesis especifica 3  
En lo que respecta a la correlación de las variables de estudio se proponen las siguientes hipótesis. 
HG: La Fidelización influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de 
nivel inicial y primaria en Lince 2018 
HO: La Fidelización no influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares 
de nivel inicial y primaria en Lince 2018 
HI: La Fidelización si influye en el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de 
nivel inicial y primaria en Lince 2018 
Regla de decisión:  
• Si; Valor p >0.05, se acepta HO 
• Si; Valor p <0.05, se rechaza HO y se acepta HI 





Variable Posicionamiento Correlación de Pearson 1 ,848** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 41 41 
Fidelización Correlación de Pearson ,848** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 41 41 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Según la tabla 20 se puede concluir que la correlación de la Fidelización y el 
posicionamiento es de nivel positivo considerable con un valor de 0.848. Por ende, el resultado 
demuestra que, si tiene una correlación positiva fuerte, asimismo, la significancia es de 0.00 por 
lo tanto se rechaza la HO y se acepta la hipótesis alterna HI La Fidelización sí tiene influencia en 








Tabla 21: Resumen de modelo- Regresión Lineal y R2, según la dimensión 3 Fidelización y la variable Posicionamiento 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,848a ,719 ,712 ,618 
a. Predictores: (Constante), Fidelización 
 
Interpretación: Según la tabla 21, se obtuvo una correlación positiva considerable de un R=0.848 
entre la dimensión fidelización y la variable posicionamiento. Así mismo el R2=0.719 lo cual 
explica que el posicionamiento se encuentra explicado en la Fidelización según el coeficiente de 
determinación R2  






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 38,114 1 38,114 99,696 ,000b 
Residuo 14,910 39 ,382   
Total 53,024 40    
a. Variable dependiente: Variable Posicionamiento 
b. Predictores: (Constante), Fidelización 
Interpretación: Según la tabla 22 Prueba ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0.00 
que es menor al 0.05 que se establece, entonces se rechaza la hipótesis nula HO y se acepta la 










4.1 Objetivo e hipótesis general 
Se propuso como como objetivo específico determinar si el marketing digital tiene influencia sobre 
la relevancia de una institución educativa particular de nivel inicial y primaria en Lince 2018, 
plantándose como hipótesis especifica que la influencia que tiene el marketing digital sobre la 
relevancia de una institución educativa es positiva. Se utilizó como método estadístico la prueba 
de correlación de Pearson obteniendo como resultado 95.6% de correlación y un nivel de 
significancia de 0.000 inferior al 0.05 que se exige como máximo para que sea aceptado. 
De la misma forma Otsuka, (2015) en su tesis denominada “Marketing Digital Para El 
Posicionamiento De Los Institutos Superiores Tecnológicos De Lima Metropolitana”, en la 
universidad Inca Garcilaso de la Vega, Lima – Perú, obtuvo resultados positivos en cuestión de la 
relación entre el marketing digital y el posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos 
en Lima Metropolitana. 
Esquivel, A. (2018) en su tesis “Marketing Digital para el posicionamiento de la institución 
educativa privada Manuel Antonio Rivas, Chiclayo” de la universidad Cesar Vallejo- Perú, indico 
que el marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de los colegios privados 
en el distrito de Trujillo, utilizando el chi. cuadrado, teniendo un nivel de significancia, menos al 
5% y con un valor de P menor a 0.05. mostrando también que más de la mitad de los padres de 
familia tienen en consideración a el marketing digital como una de las causas del posicionamiento 
de la institución. 
Ambos autores tuvieron investigaciones aplicadas y utilizaron encuestas para obtener la 
información y pruebas estadísticas para corroborar los datos, siendo investigaciones similares a la 
que se está presentando. 
Espinoza D. (2017) en su tesis “Marketing Digital Y Posicionamiento De Marca En Los 
Clientes De La Tienda K´DOSH S.A.C. Huánuco-2017” de la universidad de Huánuco, señalo que 
el Marketing digital si influye significativamente en el posicionamiento de marca ene los clientes 




Para Kotler, P. y Armstrong, G. (2012).: “La posición de un producto es la forma en que 
los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que 
ocupa en la mente de los consumidores, en relación con los productos de la competencia. Los 
artículos se producen en las fábricas, pero las marcas existen en la mente de los consumidores. 
(p.207) 
4.2 Objetivos e hipótesis especificas 
Objetivo e Hipótesis especifica 1:  
Se propuso como como objetivo específico determinar si la funcionalidad tiene influencia sobre el 
posicionamiento de una institución educativa particular de nivel inicial y primaria en Lince 2018, 
plantándose como hipótesis especifica que la influencia que tiene el marketing digital sobre la 
diferenciación de una institución educativa es positiva. Se utilizo como método estadístico la 
prueba de correlación de Pearson obteniendo como resultado 82.8% de correlación y un nivel de 
significancia de 0.000 inferior al 0.05 que se exige como máximo para que sea aceptado. 
Otsuka, Y. (2015) en su tesis “Marketing Digital Para El Posicionamiento De Los Institutos 
Superiores Tecnológicos De Lima Metropolitana”, que tuvo como hipótesis que la comunicación 
se relaciona significativamente con la imagen de los institutos superiores tecnológicos de Lima 
Metropolitana, obteniendo por medio de la prueba chi-cuadrado 12 grados de libertad, un nivel de 
confiabilidad de 95% y un valor chi cuadrado teórico 21.026, por lo tanto, la hipótesis fue aceptada. 
También podemos mencionar a Espinoza D.(2017) en su tesis “Marketing Digital y 
Posicionamiento de Marca en los Clientes de la Tienda K´DOSH S.A.C. Huánuco-2017”  que tuvo 
como hipótesis que el social media marketing incide significativamente en el posicionamiento de 
marca en los clientes de la tienda K´DOSH, obteniendo una correlación de Pearson de 77.5% 
siendo esta una correlación muy buena, mostrando que brindar practicidad, y rapidez al 
consumidor por medio de la interactividad   a la hora de interactuar aseguraría un posicionamiento 
óptimo. 
Esto concuerda con lo expresado por Cascales, G, Cortes, T y Galmes, M (2015) que no 
dice que: “La existencia de información accesible, en tiempo real y a través de múltiples canales 
de comunicación independientes, está afectando, sin duda, al proceso de la toma de decisiones en 
la contratación de productos y servicios” 
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Objetivo e Hipótesis especifica 2:  
Se propuso como como objetivo específico determinar si el feedback tiene influencia sobre el 
posicionamiento de una institución educativa particular de nivel inicial y primaria en Lince 2018, 
plantándose como hipótesis especifica que la influencia que tiene el marketing digital sobre la 
relevancia de una institución educativa es positiva. Se utilizo como método estadístico la prueba 
de correlación de Pearson obteniendo como resultado 85.9% de correlación y un nivel de 
significancia de 0.000 inferior al 0.05 que se exige como máximo para que sea aceptado. 
Aquí podemos también incluir la investigación de Espinoza D. (2017) que tuvo como 
resultado una de sus hipótesis que el E-mail Marketing sí incide significativamente en el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda K’DOSH S.A.C. de Huánuco; ya que el 
apropiado uso del correo electrónico podría brindar personalización de los mensajes al consumidor 
y ayuda a la suscripción a la empresa. Esto comprobado con una prueba de correlación de Pearson, 
obteniendo un 72.5% siendo una buena correlación, demostrando con esto que una personalización 
de la información ayuda, asemejándose a lo que nuestra dimensión indica. 
Esto concuerda también con lo expresado por Cascales, G, Cortes, T y Galmes, M (2015) 
dicen que los consumidores están dispuestos a dialogar voluntariamente, tanto de forma positiva 
como negativa con las marcas que sean capaces de proponerles formas de conversación atractivas.  
Objetivo e Hipótesis especifica 3:  
Se propuso como objetivo específico determinar si la fidelización tiene influencia sobre el 
posicionamiento de las instituciones educativas. Planteando como hipótesis que el marketing 
tendría una influencia positiva sobre la estima de las instituciones educativas, para probar esta 
hipótesis se utilizó como método de estadística la prueba de correlación de Pearson obteniendo 
como resultado una correlación moderada del 84.8% y un nivel de significancia de 0.000 menor 
al 0.05 que se exige como máximo para que sea aceptado 
Esto concuerda con lo dicho por Zurita, M (2017) que planteo como hipótesis que la 
conversión de clientes del marketing digital influye significativamente el posicionamiento de los 
colegios privados en el distrito de Trujillo. Utilizando la prueba de coeficiente chi cuadrado se 
obtuvo un nivel de significancia estadística de 0.000 por lo que su nivel de significancia fue de 
5%, esto con un coeficiente de contingencia de 0.3552, siendo significativo p<0.05 aceptando la 
hipótesis como cierta. 
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También podemos mencionar a Espinoza D.(2017) en su tesis “Marketing Digital y 
Posicionamiento de Marca en los Clientes de la Tienda K’dosh S.A.C. Huánuco-2017”  que tuvo 
como hipótesis que el social media marketing incide significativamente en el posicionamiento de 
marca en los clientes de la tienda K´DOSH, obteniendo una correlación de Pearson de 77.5% 
siendo esta una correlación muy buena, mostrando que el uso de esta herramienta del marketing 
digital permitía que los clientes  regresen y así mostraba una fidelización de los clientes.  
A esto Castello, A. (2015) nos dice los siguiente: “Un cliente fiel no es aquel que repite 
transacciones, sino el que por encima de todo se siente satisfecho y orgulloso, y así se lo cuenta a 
los demás. De ahí, la importancia del marketing viral para el anunciante con una orientación 



















Primera. - Se demostró que el marketing digital tiene influencia sobre el posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince en el año 2018 debido a 
que se obtuvo una correlación de Pearson de 95.6% siendo una correlación moderada y con un 
nivel de significancia de 0.000 menor a la barrera estipulada de 0.005 que se exige en la prueba.  
Segunda. - Se demostró que la funcionalidad tiene influencia sobre el posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince en el año 2018 debido a 
que se obtuvo una correlación de Pearson de 82.8% siendo una correlación moderada y con un 
nivel de significancia de 0.000 menor a la barrera estipulada de 0.005 que se exige en la prueba.  
Tercera. - Se demostró que el feedback tiene influencia sobre el posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince en el año 2018 debido a 
que se obtuvo una correlación de Pearson de 85.9% siendo una correlación moderada y con un 
nivel de significancia de 0.000 menor a la barrera estipulada de 0.005 que se exige en la prueba.  
Cuarta. - Se demostró que la fidelización tiene influencia sobre el posicionamiento de las 
instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en Lince en el año 2018 debido a 
que se obtuvo una correlación de Pearson de 84.8% siendo una correlación moderada y con un 













Primera. Es recomendable implementar campañas de social media y e-mail marketing. Brindando 
una atención de calidad, pero antes de implementar el marketing digital se recomienda el tener un 
valor diferencial, algo que explotar y que pueda atraer y mantener a las personas en la institución, 
ya que, por las necesidades que se requieren al tratar instituciones educativas, se valora más la 
calidad educativa o la infraestructura antes que otra cosa.   
Segunda. - En toda campaña, o en toda organización, ya sea privada o estatal, es de mucha 
importancia cuidar que las cosas funcionen correctamente, y esto es igual con el marketing digital. 
Se debe cuidar que las redes, las paginas donde estará la información, y que cada una de las partes 
que conforman la cadena de marketing digital de la empresa esté funcionando de la mejor manera, 
teniendo en cuenta también la practicidad de la información, sacando lo mejor que la plataforma 
tenga para ofrecer.  
Tercera. -  Obtenerla opinión de los clientes es una labor que se relaciona con el poder posicionar 
la empresa, puesto que nos dará información importante.  Es de mucha importancia el obtener y 
trabajar una crítica. Contrario a lo que se suele pensar, una crítica es una oportunidad mucho más 
útil que una buena opinión, y se deben aprovechar estas para construir una relación con el cliente, 
aquí es donde se evidencia la capacidad de fidelización y es cuando, más útil es la información 
obtenida. 
Cuarta. -  Para fidelizar a los clientes, la base es ofrecer el servicio que los satisfaga, no 
necesariamente ser el mejor a nivel competitivo, sino, ser lo que los clientes necesitan en ese 
momento. Luego tenemos la información, brindándola considerando los requerimientos del 
solicitante, evitando dar información innecesaria. Orientando la publicidad en acercar a las 
instituciones a las personas y a sus familias, lo cual hace que se pueda contactar con ellos durante 
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Cuestionario de la Variable 1: Marketing Digital 
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS 
PARTICULARES DE NIVEL INICIAL Y PRIMARIA EN LINCE 2018 
Señor Trabajador sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima 
Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Rara vez, 3 =Alguna vez, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre 
 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 Los medios digitales ayudan a acortar la comunicación entre ustedes y los clientes.          
2 
Se realizan cambios por quejas en el diseño de los medios sociales de la empresa 
         
3 Los clientes llegan fácilmente a los contactos de la institución (redes sociales, números, e- mail)          
4 
Nota que los clientes tienen dificultades para llegar a la información de sus servicios 
         
5 Se brinda una respuesta personalizada cuando los clientes expresan sus opiniones y/o sugerencias 
a través de redes sociales 
         
6 Se adaptan los mensajes acerca de las actividades y/o noticias a través de contactos electrónicos 
para cada padre de familia 
         
7 La institución contesta los mensajes recibidos en sus contactos digitales como redes sociales, 
WhatsApp o correo electrónico 
         
8 La institución toma en cuenta las opiniones expresadas por los clientes en sus medios digitales          
9 Las mejoras en la institución tienen como origen los mensajes que les envían a sus contactos como 
redes sociales, WhatsApp o correo electrónico. 
         
10 La empresa recibe quejas acerca de las redes como complemento      
11 La institución toma en cuenta las opiniones expresadas por los clientes en sus medios digitales      
12 Se hacen campañas en medios digitales para que los padres de familia se involucren más con la 
institución 
     
13 Se usan los medios digitales para hacer que el cliente se sienta a gusto con el servicio      
14 Los padres de familia sienten descontentos el uso de sus medios digitales      
15 El uso de medios digitales es considerado por la gente como parte de un mejor servicio en su 
institución 
     
16 Los medios digitales ayudan a publicitar las características que sobresalen en institución          
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Cuestionario de la Variable 2: Posicionamiento 
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS 
PARTICULARES DE NIVEL INICIAL Y PRIMARIA EN LINCE 
Señor propietario sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima 
Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Rara vez, 3 =Alguna vez, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 La mejor comunicación ayuda a la atracción de padres 
de familia 
         
2 Los nuevos clientes saben de antemano la 
información de su servicio 
         
3 
Los padres de familia que llegan a su institución son 
referidos de las campañas digitales para hacer notar 
su marca 
         
4 La institución forma rápidamente una parte importante 
en la vida de los nuevos estudiantes  
         
5 Las personalizaciones de la información otorgada a 
los clientes tienen importancia para los clientes 
         
6 Las personas comunican que perciben como buena la 
imagen de la institución 
         
7 Los padres de familia están involucrados con la 
institución 
         
8 Los clientes se sienten a gusto con la institución          
9 Se producen quejas relacionadas a la calidad de la 
institución debido a falta de información 
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2) ¿Como influye el Feedback en 
el Posicionamiento de las 
instituciones educativas 
particulares de nivel inicial y 
primaria en Lince 2018? 
2)  
Determinar la influencia 
del Feedback en el 
posicionamiento de las 
instituciones educativas 
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inicial y primaria en Lince 
2018 
2) El Feedback influye en el 
posicionamiento de las 
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3) ¿Como influye la Fidelización 
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3)  
Determinar la influencia 
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de nivel inicial y primaria 
en Lince 2018 
 
 
 
  
62 
 
 
  
63 
 
  
 
  
64 
 
 
  
65 
 
 
  
66 
 
 
  
67 
 
 
  
68 
 
 
